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本报记者 刘德峰

品牌：突破认证难题

在生意场上闯荡多年的张政，最终还
是把创业的目标投向了农产品市场。

在不惑之年创业，张政绝不甘心停留
在小打小闹上。随着进入农产品市场越来
越深，他逐渐意识到，想在这一领域做大
做强并不容易。

“竞争太激烈，同样的产品层出不
穷。”张政认识到自己的事业之所以迟迟
未能突破，是因为：“那时候什么样的产品
都做，没有做精。”

于是，当下消费热门的有机农产品，
成为他转型突破口。根据枣庄当地农作物
的特点，他也把经营范围集中在有机粮与
有机蔬菜两大类上。

2014年，张政注册成立枣庄泓硕农业
发展有限公司，正式进军有机农产品市
场。面对各类有机农产品，他没有急于创
建自己的品牌。

“前期，我们主要还是做当地礼盒类
产品的供应方。”张政说，这也就是所谓的
贴牌生产，这样的选择除了基于保证出货
量的考虑，也担心自建品牌营销可能在一
段时间内难以得到市场认可。

“因为我们现在还没能得到权威技术
机构相关认证。”在张政看来，权威技术机
构的认证，既是自建品牌的基础，亦是自
家有机食品得以有效推广的敲门砖。

可想获得相关认证，同样不是一件简
单的事。据记者了解，我国的农产品认证
体系，自下而上主要分为无公害、绿色和
有机三大类。其中最高级的、同样是张政
最需要的，就是有机产品认证了。依我国

《有机产品》国标规定，它要求整个生产过
程可追踪、可追溯。

虽然张政早已要求并监督与其合作的
农户使用有机农药和有机肥料，但缺少有
机认证，让他始终在营销推广中少了底气。

与张政不同，于2015年初加入农产品
创业大军的烟台80后李忠良，并没有纠结
于是否能够得到认证。他在自家承包的山
上散养的鸡苗，如今已经陆续开始下蛋。

李忠良颇具品牌意识，在自家山鸡蛋
上市前就开始谋划注册商标，并让广告设
计专业出身的妻子设计包装和标识。

但等注册时才发现，他们试图打造的
“莱阳娘娘山仙鸡蛋”，早已被他人注册使
用。小李有些气恼，原本想借中秋节市场
推出品牌的计划，不得不重新再想办法。

管理：做大了就跟不上

没有认证的张政，想尽办法扩大规模
和销量，2015年上半年营业额达1000余万
元。目前与张政公司合作的粮食产地已有
千亩以上，蔬菜大棚超过500亩。

不过，随着事业做大，管理问题也开始
让他头疼。“还是欠缺经验。”张政说，为保
证有机生产，所有开展合作的区域，都需要
有工作人员到田间地头进行技术指导和监
督。每个领域的业务发展，也需要责任到
人。这样一来，聘用人员的专业技术水平就
跟不上了。为解决这个问题，张政专门从天
津等地找来专家，给工作人员培训。

山东浩丰集团的做法，或许也值得张
政在发展中借鉴。该公司目前是肯德基最
大的生菜供应商。像肯德基、麦当劳等连
锁餐饮巨头，一般倾向于基地采购，要求
蔬菜每一个批次的质量都要很稳定，这样
对农业标准化、产业化的要求非常高。

要成为这些洋快餐的供应商，必须是
产业化程度非常高的企业。为保证供应
量，浩丰采用了“周年供应模式”，也就是
一年365天大批量、不间断、持续均衡供应
蔬菜。这对生产各环节的管理要求很高。
为实现“周年供应模式”,山东浩丰董事长
马铁民跑遍全国，在福建、上海、山东、西
安、河北五地选址建起了12处自有示范基
地。这样的模式，能打破蔬菜时令的限制,
保证了浩丰的生菜周年不间断供应这些
洋快餐巨头。

渠道：砍掉中间环节

“今年家里的桃子批发，每斤才1块多
一点，这里却能买到4-5块钱。”逛完济南
的各大超市，在淄博市沂源县从事水果批
发生意的刘金山感慨。

这也是令很多从事农产品种植销售
的创业者一直挠头的问题，他们依赖传统
销售渠道，自己无法掌握定价权，中间环
节大大压缩了生产源头的利润。

刘金山也曾试图利用反季节销售提
高利润。可2014年囤下的苹果到2015年6
月，价格反而还连续走低，这让他意识到
反季节销售同样需要背负极大风险。

砍掉中间环节，成为小创业者们共同的
选择。直供商超便是其中的一种方式，李忠
良考虑的是如何进入烟台各大商超，张政最
大的供应地，同样也是枣庄的各大商超。

“对接商超，一下子缩短了很多中间环
节。”主打产品海鲜蘑菇的瑞福兴生物科技
有限公司日产蘑菇1万斤，销售主要渠道便
是商超，“小创客们应该鼓足勇气，去商超创
创牌子。”这家公司的创始人孙常青说。

除了中间环节，物流的不便也让刘金
山直呼头大。他所服务的区域多是山区农
村，“没有成熟的物流公司进来，导致物流
成本和损耗居高不下。”

在此，烟台大樱桃和顺丰的合作可谓
经典案例。2013年，顺丰快递的网点直接
进驻烟台大樱桃主产地张格庄。买家可以
直接在顺丰优选上下单，顺丰货机就会打
着“飞的”把烟台大樱桃送往全国各地。

这种方式大大砍掉中间环节，2014年，张
格庄的大樱桃收购价可以保持在22元一斤，
而如果卖给当地的商贩，价格根本上不去。

在“互联网+”的浪潮中，越来越多的
农产品小创客开始走上互联网。随着阿
里、京东掀起的电商下乡热潮，山东各地
的小创客也有了可供搭乘的快车，并争取
地方政府的优惠条件。

淘宝农资频道负责人孙黎明对本报
记者介绍，将通过淘宝生鲜电商，让农产
品直接对接消费者，让农户通过淘宝生鲜
平台面对亿万级别的消费市场。通过差异
化的频道，满足优质消费者对于高品质农
产品的需求。不仅要让农产品卖出去，还
要卖出好价格。

当然，孙常青也告诫创业小伙伴们不
要绝对迷信电商渠道，像天猫、京东这样
的电商平台，选品都有严格标准。像天猫
对来开店的商家采取的是邀请制，对卖家
资质要求极高。

“对于小创业者而言，重要的不是跟
没跟上互联网浪潮，最重要的是放开眼界
走出去，对流通有一个基本认识，对整个
行业生态有个了解。”孙常青说。
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本报记者 刘红杰

山东圣谷山茶场有限公司最近捷报
频传，7月9日 ,“百年世博中国名茶金骆
驼奖”名单公布,日照“圣谷山”品牌成功
为山东捧得唯一一座“金骆驼”，将于8月
份登上米兰世博会舞台 ,向世界演绎中
国茶的魅力。15日，又顺利通过了美国雨
林联盟认证复审。

做有机茶被同行嘲笑

2002年，高建华和妻子程娜一起跳
进茶行业。刚开始做普通茶，但慢慢地他
们发现，从茶农那里收购来的茶叶很难
掌控质量。部分茶叶农药多，炒茶工人都
不愿炒，味很大。

程娜说，“茶场和小作坊对原料的要
求是不同的，要生产一流的茶，必须有一
流原料。采出来的是金子才可以做金项
链，如果采出来的是铁，无论怎么包装也
成不了金项链。”

要有好茶叶，就得有好茶园。2005

年，高建华四处撒网，找适合种茶又没有
污染的土地，发展自家茶园，终于在日照
找到了。“很多同行不解，说费那么大劲
干吗，随便买块地摆个POSE不就行了。
许多朋友也劝我们，从小作坊买茶叶，挂
上自己的牌子就行，拉着客户到山里，随
便指着一片茶园说是你的谁能知道。”

就在高建华忙着买地的时候，很多
同行都在大肆扩张开店。其实程娜也曾
动摇过。创业初期很辛苦，一年下来挣别
人的几分之一，她看着心急。高建华劝
她，我们不是做买卖，而是做企业。企业
可以发展快，也可以发展慢，但是永远不
要把你的企业置于危险境地。

在许多同行将大量的资金、人力、物力
投入营销的时候，高建华夫妻像农民一样，
天天在山里种茶，将大量真金白银投到了
生产上，在圈里赢得了“傻”的“美誉”。

在程娜眼里，有机茶和普通茶的区
别真的很大。“仅以除草为例，普通茶园
一亩地用一瓶20元的除草剂就可以，但

是有机茶园需要人工拔草，一亩人工费
1000元。但产量却是倒过来的，普通茶园
一亩可以产干茶100多斤，而有机茶园一
亩最多产20斤，今年天旱，只有十几斤。
但茶的品质确实不一样，土地是公正的，
你糊弄它，它也糊弄你；你真心待它，它
也真心回报你。”

好茶叶是会说话的

有机茶的成本高，价格贵，销售是个
难题。作为圣谷山市场总监，程娜遇到了
不小压力。

“真正的有机认证现在国家控制得
非常严格，而且认证员要承担连带责任。
去年的有机认证，我们的农药残留为零，
但是很多人不相信。他会说你的认证只
能说明认证的样品好，不代表你卖给我
的也好。”这种质疑曾经让程娜很痛苦，
更令她难过的是，有机茶的价格贵，成为
同行打压她的手段。“有同行对客户说，
别买圣谷山的茶，他家都是‘天价茶’，但
他们不会说我家是有机茶。”

程娜采取的营销方式是，免费喝。“很
多客户是比出来的。最初几年刚出来的有
机茶我基本都没卖，全给客户喝了，一喝
就比出来了。”

济南市民刘女士要去德国探亲，临
行前到店里买茶，价位要求400元/斤。逐
杯品尝后，刘女士买走了两种茶，一种
3000元/斤，一种6000元/斤。这期间，店员
燕子并没有说话。刘女士走后，燕子哭
了，她说，“好茶叶是会说话的。”

程娜说，她现在做有机茶，也做普通
茶，很少有客户是奔着有机茶来的，但是
一喝一对比，大部分会选择有机茶，产品
体验非常重要。“做有机茶，我感觉心里踏
实，很有尊严。我也想全部做有机茶，但有
机茶成本太高，价格贵，我怕卖不了，所以
做两种产品，满足不同市场需求。”

圣谷山现在主要走的是销售商渠
道，还没有进超市，但是程娜已经着手在
做电商。“7月22日会在天猫、聚划算做，
第一次。” （下转B02版）

如何把绿色农产品卖出好价？

齐齐鲁鲁创创客客
你你能能翻翻越越这这三三座座山山吗吗

个案

“圣谷山”成功只因做对了一条———

行行业业信信用用危危机机时时守守住住底底线线

在“齐鲁晚报创客团”，活跃着很多做绿色农产品的创客。如何让市场相信自己销售的是正牌
绿色产品，如何迅速占领市场，让好的农产品卖出好价，并不是一件容易的事。

从零售、批发这样的小打小闹，到成立公司做大做强，营销、管理与渠道，成为他们迈向成功
前必须翻越的三座大山。在此，本报采访了几位从事绿色农产品的创客和企业家，希望他们的切
身体会能给“齐鲁晚报创客团”的成员们带来一些启发。

图为圣谷山在日照的茶园。曾经，圣谷山在日照买地种茶的举动，被同行认为太傻。 （资料片）

圣谷山的“有机之路”看似荣光，程娜却坦言备受煎熬。她说，“现
在还有很多人对有机产品不相信，这是中国食品安全的信誉危机。”
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